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La presente investigación tiene como objetivo determinar la relación que existe entre el nivel 
de marketing digital y el nivel de posicionamiento en la investigación titulada “Marketing 
digital y posicionamiento de marca en la empresa Cifen Perú, Santiago de Surco” durante el 
año 2019.  
El problema general planteado fue, ¿Cuál es la relación que existe entre el nivel de 
marketing digital y el nivel de posicionamiento de la marca Cifen Perú en Santiago de Surco? 
que llego a la conclusión, que existe relación significativa entre el nivel de marketing digital 
y el nivel de posicionamiento. Por lo que, a mayor nivel de marketing digital, mayor nivel 
de posicionamiento.   
La metodología empleada en la investigación fue aplicada, descriptivo y 
correlacional, para la recolección de datos se usó la técnica de la encuesta, mediante la 
aplicación de un cuestionario de 40 preguntas, que fueron analizados con el programa SPSS 
20 para las figuras y tabla de frecuencia. La población y la muestra estará conformado por 
todo el universo que son 60 participantes que asistieron a la ponencia de la empresa Cifen 
Perú. 
Los resultados del análisis estadístico dan cuenta de la existencia de una relación, 
con un coeficiente de relación Rho Spearman = 0345 entre las variables nivel de marketing 
digital y nivel de posicionamiento. El valor indica que el nivel de correlación es positivo. 
Los resultados obtenidos a partir del cuestionario a partir del cuestionario, demuestra que la 
variable nivel de marketing digital se relaciona con la variable nivel de posicionamiento     
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The objective of this research is to determine the relationship between the level of digital 
marketing and the level of positioning in the research titled "Digital marketing and brand 
positioning in the company Cifen Peru, Santiago de Surco" during 2019. 
The general problem raised was, what is the relationship between the level of digital 
marketing and the level of positioning of the Cifen Peru brand in Santiago de Surco? I come 
to the conclusion that there is a significant relationship between the level of digital marketing 
and the level of positioning. So, the higher the level of digital marketing, the higher the level 
of positioning. 
The methodology used in the research was applied, descriptive and correlational, for 
the collection of data the technique of the survey was used, through the application of a 
questionnaire of 40 questions, which were analyzed with the program SPSS 20 for the figures 
and frequency table. The population and the sample will be made up of all the universe that 
are 60 participants who attended the presentation of the company Cifen Peru. 
The results of the statistical analysis show the existence of a relationship, with a ratio 
coefficient Rho Spearman = 0345 between the variables level of digital marketing and level 
of positioning. The value indicates that the correlation level is positive. The results obtained 
from the questionnaire from the questionnaire show that the variable level of digital 
marketing is related to the variable level of positioning. 
 





En la presente investigación se detalla la realidad problemática del marketing digital y el 
posicionamiento: 
Ante un entorno globalizado y en constante cambio por la tecnología en los sistemas 
de comunicación han transformado la forma de aplicar el Marketing en las nuevas 
plataformas virtuales para las empresas, con la entrada de la web 2.0 beneficia la interacción 
en la red. Mese y Aydin (2019) define la web 2.0 que los usuarios son muy activos en la 
creación de contenidos en la web, también en comentar, compartir, recomendar, chatear y 
subir algún tipo información, este entorno permite interactuar con otras personas sin un 
límite de tiempo y espacio. La web 2.0 permite comunicarse entre sí a los usuarios con 
diferentes herramientas, esto lleva que los consumidores sean proactivos, tomando 
decisiones a base de la información obtenida en internet. Este fenómeno nos lleva que los 
usuarios o consumidores que antes eran simple receptores, pasen también se emisores de 
contenidos. El marketing digital ha tenido un gran impacto en las empresas, tanto en lo social 
como en lo económico, utilizando nuevas herramientas, estrategias y técnicas para ayudar a 
mejorar la marca en el mercado o el prestigio de la empresa, generando fidelización o nuevos 
clientes.’Aini y Hapsari (2019) nos dice que el marketing digital incluye la creación de marca 
utilizando aplicaciones basadas en la web, como los blogs, el correo electrónico, páginas 
web y redes sociales. Por este motivo, ha provocado que empresas de pocos recursos 
económicos como aquellas de grandes recursos se adapten al marketing digital. Fayvishenko 
(2018) nos habla que el posicionamiento es un proceso de la percepción de una marca cuyo 
fin es persuadir al consumidor las ventajas únicas de la marca frente a otras. El 
posicionamiento de marca otorga a las empresas que la imagen este en la mente del 
consumidor, esta imagen se construye mediante la comunicación, debe ser relevante y 
entregar beneficios a los consumidores, formando una vinculación con el consumidor al 
escoger la marca.  
Es ahí donde el marketing digital busca relacionar la marca con ciertos atributos que 
ofrece el producto de una empresa, para poder posesionarse en la mente de las personas. En 
el medio internacional, Diario 16 (2019) nos dice que el marketing digital, se ha convertido 
en el referente más importantes en las empresas. Debido que hoy existe gran cantidad de 
personas que manejan internet diariamente. Sin embargo, pese que el marketing digital es 
uno de los elementos más importante para las empresas actualmente, no todos saben 
utilizarlo a pesar de estar familiarizados. Un caso de buen posicionamiento de marca es coca 
2 
 
cola y su famosa manea de emocionar con su eslogan “destapa la felicidad” donde la empresa 
crea un vínculo emocional con su público. En el mercado local sucede con la gaseosa Inka 
cola que esta posesionado en las personas con la bebida nacional o que comer un plato 
peruano combina bien con Inca cola. La empresa Cifen Perú es una institución que se dedica 
al asesoramiento, capacitaciones, ponencias (sector público y privado) y cursos dirigidos a 
universidades o instituciones, su centro de actividad recurrente se ubica en Santiago de 
Surco, Cifen Perú cuanta con presencia en el sector, en los últimos años con la entrada del 
mundo digital al mercado le ha generado problemas, el desconocimiento de la empresa frente 
a sus clientes y consumidores que son nativos en el mundo digital su mando a su poca 
presencia en las plataformas virtuales y el desinterés del Director Ejecutivo en el mercado 
digital, generando desventaja frente a su competencia y reduciendo su cartera de clientes. 
Esta situación motiva investigar existe relación entre el nivel de marketing digital y el nivel 
de posicionamiento de marca.  
La presente investigación toma como base los siguientes trabajos previos: 
Según Hermoza (2019) el resultado de la investigación tiene una correlación de 0,788 
en el coeficiente de Spearman y 0,000 de significancia inferior al error estadístico de 0,05, 
el nivel de confianza de 95%, concluyendo que el marketing digital tiene una correlación 
directa en el posicionamiento, donde se recomienda actualizar la comunicación digital, el 
comercio electrónico como las estrategias mix en la red para la mejora el posicionamiento 
de la empresa. 
Asimismo Briceño (2019) concluyo que el marketing digital es importante para la 
conexión de empresa cliente por los beneficios que trae y la vinculación que genera, los 
resultados indica que el marketing digital si influye en la mejora del posicionamiento, se 
demostró que a una mayor satisfacción de los clientes en los medios digitales se reflejara en 
un mayor posicionamiento, donde el cliente no piensa dejar el servicio y recomendaría a sus 
conocidos, la encuesta se fue realizada a 200 clientes, demostrando que la implementación 
del marketing digital mejora el posicionamiento de marca de la empresa 
También Silva (2018) indicó que la encuesta virtual realizado a 229 personas del 
norte del país se identificó que un 99.1% identifica que la educación virtual es una tendencia 
mundial, un 79% califica el uso del internet y las TIC’s muy importante y un 91.3% utiliza 
las redes sociales todos los días, estos resultados obtenidos hace posible las estrategias de 
marketing digital para realizar las mejora en la captación de alumnos.  
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Para Castillo (2019) el resultado obtenido en la investigación indicó que existe 
correlación significativa de 0.468 entre las dos variables, lo que indica que es una relación 
positiva y directa, que a mayor marketing digital es mayor el posicionamiento, donde se 
concluye que el marketing digital está relacionado con el posicionamiento de una 
universidad en la ciudad de Chiclayo en su Centro de Informática y Sistemas en el periodo 
2018.  
Asimismo, Canaza (2019) el resultado obtenido indicó que tanto el coeficiente de 
marketing digital como el de redes sociales tienen una buena confiabilidad y es aceptable, 
en la prueba de hipótesis los resultados lo confirman, llegando a una conclusión que las redes 
sociales tienen un impacto positivo en la empresa estudiada en Juliaca y se demuestra que 
las personas lo aceptan por ser un medio de interactuar con la empresa tales como Facebook, 
Youtube y WhatsApp, lo que les trae beneficio. 
También Esquivel (2018) concluyó que las redes sociales son los más usados para 
posicionarse en el mercado, el correo electrónico es el poco utilizado, llegando a concluir 
que las redes sociales ayuda a ser conocida a la empresa y difunde los servicios educativos 
para lograr un posicionamiento, lo cual se debe establecer medidas para mejorar el 
posicionamiento de la empresa. 
Asimismo, Alvarado (2018) en la encuesta realizada a 100 estudiantes se llegó a la 
siguiente conclusión que el instituto tiene que aplicar una estrategia de marketing digital para 
aumentar el número de estudiantes mediante el uso de las redes sociales, publicidad y la 
página web, la utilización del marketing digital ayudara a mejorar la marca. Una 
recomendación es que la utilización del marketing digital reduce los costos frente al 
marketing clásico.  
Según Niculescu, Dumitriy, Purdescu y Popescu (2019) en su estudio, la empresa 
Dacia tiene un 75% del tráfico en la web donde se generó por medio de la búsqueda orgánica 
y un 25% mediante la búsqueda de paga, en las empresas EMAG y Dedeman con 
aproximadamente el 17% y 14% respectivamente. Demostrando que la búsqueda orgánica 
es importante siendo un factor para atraer visitantes y eleva el nivel de conocimiento sobre 
la empresa. El crecimiento de las redes sociales, su interacción y generación de contenido 
ayuda posicionar la marca. El resultado demuestra la importancia de las redes sociales en la 
construcción de la marca y su posicionamiento. Para incrementar el nivel de conciencia de 
la marca se requiere aumentar la interacción con el cliente, lo que aumentaria la vinculación 
con el público. En conclusión, mediante el uso del marketing digital se aprovecha los 
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beneficios que puede generar el valor de la marca de una manera eficiente y utilizando las 
redes sociales aumente el valor de la organización y la marca.  
También Mejía (2018) en su estudio nos habla de la relación del marketing digital y 
el nivel de competitividad, se aplicó un cuestionario donde se obtuvo un Alfa de Cronbach 
de 0.804,  llegando a la conclusión que existe 8 dimensiones de la variable marketing digital 
que son de escaso uso y lo que indica que no está difundida, lo cual significa una gran 
oportunidad a diferencia de las otras dos que representa el 65% que afecta la competitividad 
significativamente, llegando a concluir que si hay relación entre las variables y que se debe 
mejorar. 
Además, Erdemir (2015) en su estudio que en los tres meses después del lanzamiento 
de la campaña se alcanzó más de 950.000 de seguidores en las redes sociales. Los resultados 
muestran que desde lanzamiento de la campaña el éxito de la ejecución creativa eleva cada 
vez los seguidores registrados. Estos resultados sobre el valor de la marca reflejan el éxito 
de la campaña que sirve para ayudar a la creación de un fuerte vínculo entre los aficionados. 
En conclusión, que las plataformas digitales ayudan alcanzar un mayor público, fomenta el 
dialogo a través del contenido para crear valor en la marca. 
Según Bueno, Rodríguez y Gallego (2018) llegaron a los siguientes resultados, que  
mediante la herramienta Google Analytics la información de las visitas hechas a la página, 
entre el 22 de julio y el 21 de agosto hubo 1083 visitas, como resultado que un 59,90% de 
los visitantes visitaba varias veces el sitio siendo positivo y las provincias con mayor número 
de visita fue Barcelona y Madrid, llegando a concluir que adaptar sus estrategias de 
marketing digital a entornos más eficaces como Inbound Marketing, a través del cual para 
aumentar la demanda en los estudios.  
Asimismo, Sanran, Wahyuni, Misril, Nabila y Putri (2015) en los siguientes 
resultados de la investigación que se realizó en la ciudad de Padang en Sumatra Occidental 
de octubre a diciembre del 2018, de una muestra de 26 personas, con una técnica de 
recolección de dato de entrevista, llegando a concluir que la estrategia de marketing digital 
puede aumentar la conciencia de marca tales como la promoción digital mejorando la 
capacidad de respuesta y la amabilidad.  
Para Cole, DeNardin y Clow (2017) los siguientes resultados obtenidos de una 
muestra de 300 encuestados en línea, el cual respondieron 201 que representa el 67%, donde 
resalta los resultados que un 30,3% solo cuenta con página web, 9,5% lleva acabo el 
comercio electrónico, 8,5% tiene un blog y un 16,4% usa una aplicación relacionado con el 
5 
 
teléfono o celular, llegando a la conclusión que las pequeñas empresas ven a la publicidad 
como un gasto en vez de una inversión y su poco nivel de conocimiento en mundo digital, 
sin considerar que los diferentes canales digitales se pueden utilizar para hacer crecer su 
negocio (Facebook, correo electrónico, etc). 
Según Kavisekera y Abeysekera (2016) en los siguientes resultados, la mayoría de 
los encuestados está familiarizado con las funciones básicas como subir, como dejar un 
comentario, compartir diversas actividades digitales de contenido, crear grupos y 
conversaciones con hashtag, que es una importante vinculación con el cliente. Cabe destacar 
que más de 75% de los encuestados utilizan su teléfono para acceder a Facebook. En 
conclusión, los medios sociales es una herramienta de marketing digital esencial que 
potencia el valor de marca de la empresa como su público objetivo está ampliamente 
representada por los miembros de las redes sociales. 
Por otro parte Ahmed (2016) en el siguiente resultado, los medios digitales elevan el 
número de audiencia, también desarrolla la lealtad hacia la marca por la repetición de los 
anuncios de marketing en medios digitales, llegando a la conclusión que los medios son 
importantes en la creación de la marca desde la publicidad tradicional a la digital, puediendo 
aumentar su base de clientes y construir sobre la lealtad que hay entre sus clientes existentes.  
En el siguiente punto se definirá las variables relacionas al nivel de marketing digital 
y el nivel de posicionamiento: 
Definición de la variable nivel de marketing digital y sus dimensiones, Según Torres 
(2018) define que el marketing digital aprovecha los sistemas de publicidad que ofrece 
plataformas para publicitar anuncios en diferentes formatos como en contenidos de acuerdo 
al segmento que uno se dirige en tiempo real, el objetivo del marketing digital es mostrar los 
anuncios a los compradores, el mensaje debe ser relevante para obtener resultados, se apoya 
para este objetivo de las redes sociales, buscadores, redes de publicidad y de formatos como 
vídeo, imagen, etc. asimismo, Chauhan, Agrawal y Chauhan (2015) indica que el marketing 
digital usa los medios digitales, los medios tecnológicos, herramientas online y otros 
métodos para comercializar productos o servicios a los clientes mediante la comunicación 
en internet.  Además, Rudibel Perdigón Llanes, Hubert Viltres Sala, & Ivis Rosa Madrigal 
Leiva. (2018) nos dice en su artículo que el marketing digital es el empleo de Internet para 
publicitar y divulgar un producto o servicio con el propósito de aumentar las ventas online 
de los productos ofrecidos. También Fierro, Gavilanez y Cardona (2017) nos dice que el 
marketing digital se utilizó el año 1990, aunque en esos años solamente se trataba de 
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publicidad a los clientes que navegan por primera vez en internet. Durante los años 2000 al 
2010, la aparición de la red social y las herramientas del marketing online en los celulares, 
se transformó en una técnica orientada al público nativos en la red, a un concepto de crear 
una experiencia que se compromete con ellos, se convirtió en la herramienta para competir 
en el mercado en un mundo inmerso involuntariamente en la era digital. 
Por otra parte, Charmaine (2017) nos dice que el marketing de contenido es de crear 
un contenido digital valioso, relevante, autentico y útil para atraer, adquirir e involucrar a un 
público (establecer relación) claramente definido, con el objetivo de lograr una acción 
rentable para la empresa. Para Ramos (2016) el marketing de contenido se define como la 
distribución, publicación, creación y compartir contenido de valor o interés para los usuarios 
Asimismo Arroyo-Vázquez (2017) en su artículo el marketing de contenido es parte del 
marketing de atracción, es atraer al cliente con un contenido como anzuelo, la utilización de 
YouTube, blog y otros medios facilita la publicación. 
Por otro lado, Çizmeci y Tuğçe (2015) la comunicación digital es la forma más rápida 
y sencilla de comunicarse, mediante foros, grupos de correo electrónico que permite a los 
usuarios intercambiar información, reduce el costo y el tiempo de comunicación. Además, 
cualquier usuario con un correo electrónico puede utilizar estos servicios de forma gratuita. 
Para Quishpe, Quispe, Silva, & Medina (2017) indica que la comunicación digital surge por 
el efecto de las tecnologías de comunicación, su objetivo es orientar e informar al público, 
lo que lleva que las personas se vuelvan dependientes, lo que genera positivo para las 
empresas 
En cambio, Ma y Du (2018) define la publicidad digital como mensajes pagados en 
formato digital que se distribuye en internet. 
Para Polo (2019) el E-mail es el envío de un mensaje por un computador a otra 
persona, el E-mail se presenta en un formato computarizado. 
Según Chavez (2014) las redes sociales son un conjunto de individuos, con las que 
guardamos relación o afinidad, con las que nos relacionamos con cierta frecuencia mediante 
diferentes canales virtuales. Asimismo, Herrera, Pérez, Valcarce, y García (2019) las redes 
sociales son los medios actuales con mayor presencia en la red para relacionarse y tener una 
comunicación con los usuarios. 
Definición de la variable nivel de posicionamiento y sus dimensiones, según 
Belboula, Ackermann, Mathieu, Cuny (2019) define el posicionamiento como el acto 
creíble, atractivo de construir en la mente del cliente un producto distintivo. El 
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posicionamiento es una rama de la diferenciación mediante el cual las empresas desarrollan 
productos que se distingan de otros productos. El posicionamiento es una estrategia que 
favorece la aceptación de un producto que ya existe en el mercado, también se aplica a 
productos nuevos, en general el posicionamiento de un producto, servicio o marca es 
simplemente a comunicar o mostrar como un producto se compara con oro, el cual 
desempeña un papel clave en las estrategias para desarrollar un producto, servicio o marca. 
además, Fayvishenko (2018) nos dice que el posicionamiento es un proceso de creación de 
su propia imagen, Propiedades distintivas, asociaciones positivas y valores. mente de los 
consumidores para crear una imagen de marca y asegurar el apego de los consumidores a 
esta marca.  
En contraste Guede (2018) la fidelización es el compromiso arraigado 
profundamente de volver a comprar un producto o adquirir un servicio repetitivamente de 
una marca, llegando a recomendar de manera digital o tradicional (de boca a boca). En este 
caso Neglia (2018) nos habla que la fidelización consiste que el cliente mantenga estrechas 
relaciones con la empresa, repitiendo sus compras hasta alcanzar un sentimiento positivo. 
La fidelización representa el objetivo de toda empresa competitiva. La importancia de la 
fidelización es que permite a las organizaciones a quien dirigirse por que un cliente que es 
fidelizado lleva una estabilidad de las organizaciones, un aspecto de la fidelización es un 
servicio de calidad, acceso a la información, solución a los conflictos, positiva imagen de la 
organización y lleva a que la relación con los clientes sea de honestidad, amabilidad, 
creatividad, empatía, para lograr la fidelización de una organización hacia los clientes es 
necesario reconocer el poder del clientes, realizar una oferta a los clientes personalizada, 
estrategias dirigidas a cada cliente y escuchar al cliente en mejorar el servicio o producto 
ofrecido 
Para Lozano (2013) define a la calidad como cumplir las especificaciones, su 
propósito no es corregir lo malo, es eliminar lo malo de un producto o servicio y evitar 
repeticiones de lo mismo. También se le puede definir como el esfuerzo de diferentes grupos 
de una organización para ofrecer un producto o servicio con niveles que el comprador quede 
satisfecho. Asimismo, Gill (2009) no dice que la calidad busca cumplir las expectativas del 
cliente, tales como la estética, la libertad de uso, la multifuncionalidad y la durabilidad.  
Según Mukhopadhyay y Ye (2017) la diferenciación es una estrategia que persiguen 
algunas empresas para ofrecer un producto distintivo (características diferentes) en el 
mercado para evitar la competencia, por lo general, cuando los productos están menos 
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diferenciados en una industria en particular, las empresas que allí se encuentran se 
enfrentarán a una competencia más intensa. En el siguiente punto se indicará las razones por 
lo cual se está realizando la presente investigación, como el problema, el objetivo y la 
hipotesis: 
La presente investigación tiene una justificación teórica que es de aportar 
información de primera mano que servirá para nuevos estudios relacionados al marketing 
digital y el posicionamiento de marca, que ayudará a conocer la realidad del sector 
empresarial, donde se podrá ser aplicado las soluciones a los problemas iguales o similares. 
En la parte metodológica se utiliza un instrumento de medición específica y de validación. 
En la parte práctica, se busca contribuir en la empresa Cifen Perú, no solo le proporcionará 
una solución tentativa, sino la necesidad de profundizar la importancia del marketing digital 
y el posicionamiento en la empresa.  
Para la presente investigación, se ha planteado como problema general, el responder 
a la pregunta: ¿Cuál es la relación que existe entre el nivel de marketing digital y el nivel de 
posicionamiento de marca en la empresa Cifen Perú en Santiago de Surco? 
De igual modo se pretendió conocer, ¿Cuál es la relación que existe entre el 
marketing de contenido, la comunicación digital y las redes sociales, con el nivel de 
posicionamiento de marca en la empresa Cifen Perú en Santiago de Surco? 
Por tanto, los objetivos de investigación fueron el, determinar la relación que existe 
entre el nivel del marketing digital y el nivel de posicionamiento de marca en la empresa 
Cifen Peru en Santiago de Surco; así como la determinar la relación que existe entre el 
marketing de contenido, la comunicación digital y las redes sociales con el nivel de 
posicionamiento de marca en la mencionada empresa. 
Para la hipótesis general se ha planteado: existe relación entre el nivel del marketing 
digital y el nivel de posicionamiento de marca en la empresa Cifen Perú en Santiago de 
Surco; así como si existe relación entre el marketing de contenido, la comunicación digital 




II. Método  
2.1 Tipo y diseño de investigación 
El método hipotético deductivo, permite probar la veracidad o falsedad de una hipótesis. 
Bernal (2006) define el método hipotético deductivo busca aceptar o rechazar la hipótesis 
planteada mediante las conclusiones que se debe confrontar 
En cuanto al tipo es aplicado, se centra en buscar soluciones a los problemas 
presentados en la realdad. Murillo (2010) nos indica que el tipo aplicado utiliza los 
conocimientos adquiridos y los que se adquiere, después de implementarlo. Los resultados 
dan a conocer la realidad 
El diseño es Descriptivo Correlacional, describe la realidad estudiada y busca la 
relación entre las variables estudiadas, según Hernández, Fernández y Baptista (2018) el 
nivel descriptivo busca especificar las características de los sujetos investigados sean grupos, 
objetos, grupo o cualquiera que se someta a un análisis. Por el otro lado Yuni y Urbano 
(2006) nos habla que el estudio correlacional demuestra la relación que existe entre dos o 
más variables, su propósito es saber cómo se comporta una variable frente a la otra variable. 
En cuanto al enfoque es no experimental de corte transversal, no se manipula ninguna 
información y la recolección es en un tiempo único. Según Sáez (2017) el enfoque no 
experimental hace referencia que los datos son recogidos sin ningún manipuleo y es de corte 
transversal por que se lleva en un único momento en el tiempo. También es cuantitativo, 
permite la medición de los resultados obtenidos numéricamente mediante pruebas 
estadísticas. Hernández, Finalmente Fernández y Baptista (2018) nos habla que el enfoque 
cuantitativo tiene como base la relección de datos numéricos como medición para su análisis, 
con el de probar las teorías formuladas 
 
2.2 Operacionalización de las variables nivel de marketing digital y nivel de 
posicionamiento 
El marketing digital se define como un conjunto de estrategias aplicado en el mundo digital 
(página web, redes sociales, correo electrónico, etc) que busca una transacción con el público 
online. Según Otsaku (2015) el marketing digital utiliza las herramientas disponibles en el 
mundo digital que se encuentra la web 2.0, es la forma más eficiente de crear valor en el 
publico nativo en la web que es percibido mediante los aplicativos o herramientas 
disponibles en el mundo digital. La variable nivel de marketing digital toma las siguientes 
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dimensiones: marketing de contenido, comunicación digital y redes sociales con sus 
indicadores, para lo cual se elaboró un instrumento específico. 
El posicionamiento se define como la forma que un producto, marca o negocio ocupa 
un lugar en la mente de las personas mediante estrategias para poder lograr un beneficio. 
Según Díaz (2014) el posicionamiento trata de como las personas perciben un determinado 
producto al comentárselo sobre un servicio determinado, donde la persona le otorga una 
categoría, en otras palabras, es como las clientes perciben un producto. La variable 
posicionamiento toma las siguientes dimensiones: marketing de contenido, comunicación 




Operacionalización del nivel de marketing digital y nivel de posicionamiento 
 
Variable 1: Nivel de Marketing Digital 
Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala  de  medición  












Nivel de aceptación respecto al 
marketing de contenidos  
 
 
Nivel de aceptación respecto a la 
comunicación digital 
 
Nivel de aceptación respecto a las 
redes sociales 
 




Del 07 al 
13 
 
Del 14 al 
20 
Ordinal y de Intervalo 
 
Totalmente en desacuerdo (1) 
 
En desacuerdo (2) 
 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3) 
 
De acuerdo (4) 
 
Totalmente de acuerdo (5) 
 
Deficiente 
20 - 46 
 
Regular 
47 - 73  
 
Bueno 
74 - 100 
 
 
Variable 2: Nivel de Posicionamiento  
Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala  de  medición 










Nivel de valoración respecto a la 
fidelización 
 
Nivel de valorización respecto a la 
calidad 
 
Nivel de valorización respecto a la 
diferenciación 
 
Del 21 al 
26 
 
Del 27 al 
33 
 
Del 34 al 
40 















48 – 60 
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2.3 Población, muestra y muestreo 
En la presente investigación la población está conformada por 60 asistentes que son clientes 
de la empresa Cifen Perú en el periodo julio de 2019. Según Lopez (2004) define la 
población como el conjunto de objetos que se desea conocer en otras palabras es el universo 
que está con que está constituido.  
La muestra es de 60 asistentes que son clientes de la empresa Cifen Perú en el periodo 
2019. Según Webster (2000) la muestra representa la parte pequeña de la población para ser 
estudiada. 
El muestreo es censal, ya que se encuestará a toda la población de la empresa Cifen 
Perú. Huamanchumo y Rodrigez (2015) nos dice que el muestreo es el procedimiento de 
selección en cual consiste en seleccionar mediante criterio o procedimiento a la población 
representativa del estudio. 
 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
La recolección de datos se usó la técnica de la encuesta, Martin (2011) define la encuesta 
como la técnica de recoger información mediante un cuestionario utilizando preguntas. Se 
usó un detallado plan para recabar la información que conduzca al objetivo, las pregunta son 
de tipo Likert, cuales están adecuadas a las especificaciones de la investigación y teniendo 
en cuenta los indicadores de las variables de los problemas.  
La validación del contenido, fue sometido a juicio de expertos, el cual se entregó dos 
instrumentos de 20 preguntas a cada uno con formato de validación. 
 
Validez 
El instrumento fue validado por tres expertos  
 
Tabla 2 
Validación los instrumentos que miden las variables nivel de marketing digital y nivel de 
posicionamiento, por juicio de expertos  
N° 
 
Nombre de experto Condición 
1 
 
Dr. Lip Licham Cruz Antonio Aplicable 
2 
 
Mg. Michelena Rios Enrique Omar Aplicable 
3 
 




Para calcular la confiabilidad se aplicó el estadístico Alfa de Cronbach, donde el coeficiente 
confiabilidad oscila entre 0 a 1, donde 0 significa nula y 1 el máximo, para medir se tomó la 
muestra de 60 participantes del evento de la empresa Cifen Perú, se procesó los datos con el 
programa estadístico SPSS 20, obteniendo el siguiente resultado, obteniendo un coeficiente 
de 0.965 por el nivel de marketing digital y 0.969 por el nivel de posicionamiento 
respectivamente, lo cual se concluye que el instrumento tiene una elevada confiabilidad 
 
2.6 Método de análisis de datos 
Para el análisis descriptivo se elaboró tablas de distribución de frecuencias y se presentaron 
gráficos de distribución porcentual. Para la contrastación de las hipótesis se utilizó la prueba 
de coeficiente de correlación de Spearman. En ambos casos se utilizó el software estadístico 
SPSS 20.0 
 
2.7 Aspectos éticos 
Para realizar la presente investigación que está referida a la empresa Cifen Perú ubicado en 
Santiago de Surco se cuenta con la autorización de la autoridad de la institución. En lo 
referente a los sujetos de investigación, todos son voluntarios y permanecen en el anonimato; 






Medidas de frecuencia de la variable nivel de marketing digital y sus dimensiones 
  

























Figura 1. Niveles de frecuencia de la variable nivel de marketing digital y sus dimensiones 
 
En la tabla 3 y figura 1, en la variable nivel de marketing digital se observa que el 
rango regular representa un 80% de los encuestados y un 20% de los encuestados representa 
el rango de deficiente, por lo cual concluimos el nivel de marketing digital de la empresa 
Cifen Perú se encuentra en rango regular. En la dimensión marketing de contenidos se 
observa que el rango regular representa un 86,7% de los encuestados y un 13,3% de los 
encuestados representa al rango de deficiente, por lo cual concluimos que la dimensión 
marketing de contenidos de la empresa Cifen Perú se encuentra en rango regular. En la 
dimensión comunicación digital se observa que el rango regular representa un 83.3% de los 


































concluimos que la dimensión comunicación digital de la empresa Cifen Perú se encuentra 
en rango deficiente. En la dimensión redes sociales se observa que el rango regular 
representa un 76,7% de los encuestados y un 23,3% de los encuestados representa al rango 
de deficiente, por lo cual concluimos que la dimensión redes sociales de la empresa Cifen 
Perú se encuentra en rango deficiente 
 
Tabla 4 
























Figura 2. Niveles de frecuencia de la variable nivel de posicionamiento y sus dimensiones 
 
En la tabla 4 y figura 2 en la variable nivel de posicionamiento se observa que el 
rango regular representa un 90% de los encuestados y un 10% de los encuestados representa 
al rango deficiente, por lo cual concluimos que la variable nivel de posicionamiento de la 
empresa Cifen Perú se encuentra en rango regular En la dimensión fidelización se observa 
que el rango deficiente representa un 83,3% de los encuestados y un 16,7% de los 






























sociales de la empresa Cifen Perú se encuentra en rango deficiente. En la dimensión calidad 
se observa que el rango deficiente representa un 81,7% de los encuestados y un 18,3% de 
los encuestados representa al rango de regular, por lo cual concluimos que la dimensión 
calidad de la empresa Cifen Perú se encuentra en rango deficiente. En la dimensión calidad 
se observa que el rango deficiente representa un 90% de los encuestados y un 10% de los 
encuestados representa al rango de regular. por lo cual concluimos que la dimensión calidad 
de la empresa Cifen Perú se encuentra en rango deficiente 
 
Resultados inferenciales 
Prueba de hipótesis 
i. Función de Prueba 
Se realizó por medio del coeficiente de correlación de Spearman, ya que ambas variables no 
presentan normalidad en los datos. 
 
ii. Regla de decisión 
Rechazar H0 cuando la significación observada “p” es menor que α = 0.05. 
No rechazar H0 cuando la significación observada “p” es mayor que α = 0.05.  
 
iii. Nivel de Significación 




Existe relación entre el nivel del marketing digital y nivel de posicionamiento de marca en 
la empresa Cifen Perú en Santiago de Surco. 
 
i. Hipótesis Estadística 
H0: No existe relación entre el nivel del marketing digital y nivel de posicionamiento de 
marca en la empresa Cifen Perú en Santiago de Surco. 
H1: Si Existe relación entre el nivel del marketing digital y nivel de posicionamiento de 






Correlación de nivel de marketing digital y nivel de posicionamiento 
  




Nivel de Marketing 
Digital 
  
Coeficiente de correlación ,345** 
Sig. (bilateral)  ,007 
N 60 
 
Como se observa en la tabla 05, se concluye que hay una correlación media baja y 
significa que existe una relación medianamente significativa entre el nivel de marketing 
digital y el nivel de posicionamiento respecto a la marca en la empresa Cifen Perú, Santiago 
de Surco (sig. bilateral = .007 < .01; Rho = .345**). Por lo cual, se rechaza la hipótesis nula 
y se acepta la hipótesis alterna. 
 
Hipótesis específicas 
Existe relación entre el marketing de contenido, comunicación digital y las redes sociales 
con el nivel de posicionamiento de marca en la empresa Cifen Perú en Santiago de Surco. 
 
Existe  
i. Hipótesis Estadística 
H0: No existe relación entre el marketing de contenido, comunicación digital y las redes 
sociales con el nivel de posicionamiento de marca en la empresa Cifen Perú en Santiago de 
Surco. 
H1: Si Existe relación entre el marketing digital, comunicación digital y las redes sociales 
con el nivel de posicionamiento de marca en la empresa Cifen Perú en Santiago de Surco. 
 
Tabla 6 
Correlación de dimensiones de nivel de marketing digital y nivel de posicionamiento 
  













,377** ,436** ,326** 
Sig. (bilateral)  ,003 ,000 ,001 




Como se observa en la tabla 06, se concluye que existe una correlación significativa 
entre el marketing de contenido y el nivel de posicionamiento respecto a la marca de la 
empresa Cifen Perú, Santiago de Surco (sig. bilateral = .003 < .01; Rho = .377**), por lo 
tanto, se acepta la hipótesis alterna. Se observa que existe una correlación significativa entre 
la comunicación digital y el nivel de posicionamiento de marca de la empresa Cifen Perú, 
Santiago de Surco (sig. bilateral = .000 < .01; Rho = .436**), por lo tanto, se acepta la 
hipótesis alterna. Finalmente existe una correlación significativa entre las redes sociales y el 
nivel de posicionamiento de marca de la empresa Cifen Perú, Santiago de Surco (sig. 
bilateral = .001 < .01; Rho = .326**), Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 




La presente investigación se buscando la relación entre el nivel de marketing digital y el 
nivel de posicionamiento para lograr el éxito en un mercado dinámico y moderno, en un 
mundo donde la tecnología está a disposición de los clientes que son nativos a la 
tecnológicos, donde la internet permite la comunicación a tiempo real y las empresas utilizan 
estrategias para acercarse y atraer a más clientes. 
El objetivo principal de este trabajo es determinar la relación entre el nivel del 
marketing digital y el nivel de posicionamiento de marca en la empresa Cifen Perú en 
Santiago de Surco 2019. Para ello se tomará en cuenta las investigaciones realizadas por 
diferentes autores considerado en los antecedentes para la discusión. 
Según Niculescu, Dumitriy, Purdescu y Popescu (2019) en su investigación se 
demuestra que la búsqueda orgánica es un factor importante para atraer visitantes y elevar el 
nivel de conocimiento de la marca, también en la investigación las redes sociales son un 
factor importante en su interacción y generación de contenido que ayuda posicionar la marca. 
Esto demuestra la importancia de las rede social en la construcción de la marca y su 
posicionamiento, para incrementar el nivel de conciencia de la marca se requiere aumentar 
la interacción con el cliente, aumentar la vinculación con el público, llegando a la conclusión, 
mediante el uso del marketing digital se aprovecha los beneficios que puede generar el valor 
de la marca de una manera eficiente, mediante la red social aumente el valor de la marca de 
una empresa. 
Con los resultados obtenidos, en la tabla 4 la empresa Cifen Perú obtiene un resultado 
de regular que no es malo ni bueno pero que indica que debe mejorar reflejando en la tabla 
08 que afecta en el nivel de posicionamiento obteniendo un resultado deficiente lo cual 
perjudica que la empresa Cifen Perú, lo cual concluye que hay relación entre el nivel de 
marketing digital y el nivel de posicionamiento el cual se ve reflejada en la prueba de 
hipótesis especifica que existe relación significativa entre la dimensión redes sociales y el 
nivel de posicionamiento que es igual a 0,326 es positiva y medianamente significante es 
decir, a mayor redes sociales mayor posicionamiento 
Por otro lado, Erdemir (2015) en su investigación muestra que, desde lanzamiento de 
la campaña en las redes sociales, pagina web y otros, elevo el número de seguidores. Estos 
resultados sobre el valor de la marca reflejan el éxito de la campaña que sirve para ayudar a 
la creación de un fuerte vínculo entre los aficionados llegando a la conclusión, que las 
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plataformas digitales ayudan alcanzar un mayor público, fomenta el dialogo a través del 
contenido. 
De acuerdo con lo obtenidos en la tabla 4 la empresa Cifen Perú obtiene un resultado 
de regular en marketing de contenidos, comunicación digital y redes sociales lo cual no es 
malo ni bueno, pero al no llevar una buena estrategia se ve afectado en el nivel de 
posicionamiento que se reflejado en la tabla 8 donde nos da un resultado deficiente, contrasta 
con Erdemir donde nos indica en términos generales que le marketing digital (marketing de 
contenidos, comunicación digital y las redes sociales) si influye en el posicionamiento esto 
se refuerza en la prueba de hipótesis donde existe una relación significativa entre el nivel de 
marketing digital y el nivel posicionamiento que es igual a 0,345 es positivo y mediamente 
significante decir a mayor nivel de marketing digital (marketing de contenidos, 
comunicación digital y redes sociales) mayor nivel de posicionamiento) 
Además, Bueno, Rodríguez y Gallego (2018) en su investigación se llegó a la 
conclusión que utilizando herramientas digitales y otros medios aumenta la visita en página 
web siendo positivo lo cual indica que adaptar las estrategias de marketing digital aumentaría 
el número de clientes virtuales 
De acuerdo a lo obtenido se demuestra mediante la hipótesis principal en la tabla 6 
que si existe relación entre el nivel de marketing digital y el nivel de posicionamiento, 
también es apoyado en la investigación de Erdemir, que el marketing digital crea vínculo 
con el público nativo en internet, esto se refuerza con la hipótesis, donde existe relación 
significativa entre el nivel de marketing digital y el nivel de posicionamiento que es igual a 
0,345 es positivo y mediamente significante es decir a mayor nivel de marketing digital 
mayor nivel de posicionamiento 
Para Sanran, Wahyuni, Misril, Nabila y Putri (2015) en su investigación concluyo 
que las estrategias de marketing digital pueden aumentar la conciencia de marca tales como 
la promoción digital, mejorar la capacidad de respuesta, la amabilidad. 
De acuerdo a los resultados obtenidos se demuestra la veracidad en el cuadro 04 que 
al tener un resultado regular que no es ni bueno ni malo podemos entender que la empresa 
Cifen Perú no le da mucha importancia al marketing digital el cual se refleja en el cuadro 08 
donde el nivel de posicionamiento es deficiente, donde el marketing digital está relacionado 
con el posicionamiento tal como indica los autores Sanran, Wahyuni, Misril, Nabila y Putri 
en su investigación  
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Asimismo, Cole, DeNardin y Clow (2017) en su investigación llego a conclusión que 
las pequeñas empresas ven a la publicidad digital como un gasto en vez de una inversión y 
su poco nivel de conocimiento en mundo digital que tiene los empresarios, sin considerar 
que los diferentes canales digitales se pueden utilizar para hacer crecer su negocio 
(Facebook, correo electrónico, etc). 
 De acuerdo a los resultados obtenidos esto se ve reflejado en la empresa Cifen Perú 
que tiene los mismos problemas que se refleja en la tabla 5 donde el nivel de posicionamiento 
es deficiente donde representa un 90% del 100%, y el nivel de marketing digital es un regular 
que no es bueno ni malo pero que indica que la empresa no invierte mucho en lo digital para 
poder levantar el bajo posicionamiento, esto se refleja en la hipótesis general donde la prueba 
indica que hay una relación significativa entre el nivel de marketing digital y el nivel de 
posicionamiento que es igual a 0,345 es positivo y mediamente significante es decir a mayor 
nivel de marketing digital mayor nivel de posicionamiento 
 Según Kavisekera y Abeysekera (2016) en su investigación encontró que mayoría de 
los encuestados está familiarizado con las funciones básicas como subir, como dejar un 
comentario o compartir diversas actividades digitales de contenido, crear grupos y 
conversaciones con Hashtag, que es una importante vinculación con el cliente, llegando a la 
siguiente conclusión que los medios sociales es una herramienta importante para el 
marketing digital, esencial que potencia el valor de marca con el público. 
 De acuerdo con lo obtenido esto se refuerza con la prueba de hipótesis general la cual 
indica que hay una relación significativa entre el nivel de marketing digital y el nivel de 
posicionamiento que es igual a 0,345 es positivo y mediamente significante es decir a mayor 
nivel de marketing digital mayor nivel posicionamiento, revisando las tablas 4 y 5 si la 
empresa continua sin mejorar el nivel de marketing digital que es regula se mantendrá el 
bajo nivel de posicionamiento que es deficiente 
 También Ahmed (2016) en su investigación indica que los medios digitales elevan el 
número de audiencia, también desarrolla la lealtad hacia la marca por la repetición de los 
anuncios de marketing en medios digitales, el cual concluye que los medios digitales son 
importantes en la creación de marca desde publicidad tradicional a la digital, pueden 
aumentar su base de clientes y construir sobre la lealtad que hay entre sus clientes existentes. 
 Los resultados indica, que con la prueba de hipótesis general en la tabla 6 donde la 
prueba indica que existe relación significativa entre el nivel de marketing digital y el nivel 
de posicionamiento que es igual a 0,345 es positivo y mediamente significante es decir a 
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mayor nivel de marketing digital mayor nivel de posicionamiento, en este caso la empresa 
Cifen Perú no está realizando una buena estrategia donde el nivel de posicionamiento es 
deficiente como se observa en la tabla 5. 
 Asimismo, Hermoza (2019) en su investigación se demuestra una correlación, 0,788 
en el coeficiente de Spearman donde concluye que el marketing digital tiene una correlación 
directa en el posicionamiento, donde se recomienda actualizar la comunicación digital, el 
comercio electrónico como las estrategias de posicionamiento de la empresa. 
 Los resultados indican que se demuestra la hipótesis general es aceptada el cual 
indica que existe relación significativa entre el nivel de marketing digital y el nivel de 
posicionamiento que es igual a 0,345 es positivo y mediamente significante es decir a mayor 
nivel de marketing digital mayor nivel de posicionamiento. 
 Para Silva (2018) en su investigación se llega la conclusión las redes sociales hace 
posible las estrategias para realizar las mejoras en la captación de alumnos. 
 Los resultados indica que se acepta la hipótesis especifica donde existe una relación 
significativa entre las redes sociales y el nivel de posicionamiento que es igual a 0,326 es 
positivo y medianamente significante es decir a mayor redes sociales mayor 
posicionamiento. 
 También Castillo (2019) en su investigación llega lo siguiente, que se concluye que 
hay correlación significativa de 0.468 entre las variables, lo cual indica una relación positiva 
y directa, lo cual indica que a mayor marketing digital es mayor el posicionamiento. 
 Los resultados obtenidos en la tabla 6 se demuestra que existe relación significativa 
entre el nivel de marketing digital y el nivel de posicionamiento que es igual a 0,345 es 
positivo y mediamente significante es decir a mayor nivel de marketing digital mayor nivel 
de posicionamiento, se refuerza con la tabla 4 y 5 que si la empresa Cifen Perú no mejora el 
nivel de marketing digital de regular a bueno mantendrá el nivel de posicionamiento en 
deficiente 
 Además, Canaza (2019) en la investigación nos dice que las redes sociales tienen un 
impacto positivo en la empresa, se demuestra que las personas lo aceptan por ser un medio 
para interactuar con la empresa, utilizando el Facebook, Youtube y WhatsApp, el cual les 
trae beneficio. 
 De acuerdo con los resultados obtenidos y las investigaciones anteriores refuerza que 
el marketing digital beneficia al negocio, siendo más específico las redes sociales trae 
beneficios a la empresa al conseguir más clientes y fidelizarlo tal como indica Admed, se 
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puede reforzar con el resultado obtenido en la tabla 6 donde se demuestra  que hay una 
relación significativa entre el nivel de marketing digital y el nivel de posicionamiento que es 
igual a 0,345 es positivo y mediamente significante es decir a mayor nivel de marketing 
digital mayor nivel de posicionamiento 
Para Esquivel (2018) en la investigación llega a las siguientes conclusiones que las 
redes sociales son los más usados para posicionarse en el mercado, lo cual ayuda a difundir 
servicios educativos para lograr un posicionamiento  
El resultado de la investigación ha demostrado la aceptación de la hipótesis general 
se demuestra que si hay relación significativa entre el nivel de marketing digital y el nivel 
posicionamiento que es igual a 0,345 es positivo y mediamente significante es decir a mayor 
nivel de marketing digital mayor nivel de posicionamiento 
Asimismo, Alvarado (2018) en la investigación, indica que aplicar una estrategia de 
marketing digital aumentar el número de estudiantes mediante el uso de la red social, 
publicidad y la página electrónica, la utilización del marketing digital ayudara a mejorar la 
marca.  
De acuerdo con los resultados obtenidos de la investigación demostró que no mejorar 
el nivel de marketing digital afecta el nivel de posicionamiento de la marca Cifen Perú como 
se puede observar la tabla 4 y 5, donde el nivel de marketing digital es regular donde no es 
ni bueno ni malo pero que afecta al nivel de posicionamiento que es deficiente, donde nos 
lleva que el nivel de marketing digital está relacionado con el nivel de posicionamiento de 
la marca, el cual Alvarado indica, mejora del nivel de marketing digital aumentaría las ventas 
y mejora de la marca Cifen, esto se observa con la validación de la hipótesis general que si 
hay una relación significativa entre el nivel de marketing digital y el nivel de 
posicionamiento que es igual a 0,345 es positivo y mediamente significante es decir a mayor 
nivel de marketing digital mayor nivel de posicionamiento, como la hipótesis especifica que 
hay una relación significativa entre la dimensión redes sociales y el nivel de posicionamiento 
que es igual a 0,326 es positivo y medianamente significante es decir a mayor redes sociales 
mayor posicionamiento, tal como la hipótesis especifica que existe una relación significativa 
entre la dimensión comunicación digital y el nivel posicionamiento que es igual a 0.436 es 







Existe relación significativa entre el nivel de marketing digital y el nivel posicionamiento 
de la marca Cifen Perú en Santiago de Surco, en la tabla 5 se visualiza una correlación 
positiva, medianamente (Rho=0,345) y significativa entre las variables, por lo que, a 
mayor nivel de marketing digital, mayor nivel de posicionamiento. 
Segundo:  
Existe relación significativa entre el marketing de contenidos y el nivel de 
posicionamiento de la marca Cifen Perú en Santiago de Surco, en la tabla 6 se visualiza 
una correlación positiva, medianamente (Rho=0,377) y significativa entre las variables, 
por lo que, a mayor marketing de contenido, mayor nivel de posicionamiento. 
Tercero:  
Existe relación significativa entre la comunicación digital y el nivel de posicionamiento 
de la marca Cifen Perú en Santiago de Surco, en la tabla 6 se visualiza una correlación 
positiva, medianamente (Rho=0,436) y significativa entre las variables, por lo que, a 
mayor comunicación digital, mayor nivel de posicionamiento. 
Cuarto:  
Existe relación significativa entre las redes sociales y el nivel de posicionamiento de la 
marca Cifen Peru en Santiago de Surco, en la tabla 6 se visualiza una correlación positiva, 
medianamente (Rho=0,326) y significativa entre las variables, por lo que, a mayores redes 
sociales, mayor nivel de posicionamiento. 
Quinto:  
Se determinó la medida de frecuencia de la variable nivel de marketing digital, marketing 
de contenido, comunicación digital y redes sociales en la tabla 3 y figura 1, se observa 
que un 80% califica el nivel de marketing digital como regular y 20% deficiente, un 
86,7% califica de regular el marketing de contenidos y un 13,3% deficiente, un 83,3% 
califica la comunicación digital regular y un 16,7% deficiente, un 76,7% califica las redes 
sociales regular  y un 23,3% de deficiente de la empresa Cifen Perú, en la medida de la 
frecuencia de la variable nivel de posicionamiento en la tabla 4 y figura 2 se observó que 
un 90% lo califica deficiente, donde se evidencia que la empresa Cifen Perú no esté 
realizando correctamente una estrategia de marketing digital para posicionarse en el 





Implementar estrategias de marketing digital para lograr el posicionamiento de la marca 
Cifen Perú, se encontró que las variables están relacionadas positivamente.  
Segundo:  
Mejorar la publicidad digital y el marketing de contenido para que el cliente lo sienta algo 
único, en caso la publicidad debe cumplir su objetivo de atraer más clientes con las 
promociones y descuentos, en el caso del marketing de contenido diferenciarse de la 
competencia y responder a los clientes en el menor tiempo posible y sugerir otros 
materiales que le sirva. 
Tercero:   
Los resultados que se obtuvieron se pueden aplicar a otros sectores, el distrito de Santiago 
de Surco corresponde a un público A y B de la población  
Cuarto:   
Promover una comunicación fluida en los diferentes canales de comunicación digital que 
se utiliza y responder en el menor tiempo posible las dudas o consultas sobre cursos, 
horarios, ponentes, forma de pago y lugares donde se realizara la ponencia, para reforzar 
este punto es necesario capacitar el personal encargado del marketing digital para mejorar 
el posicionamiento, con el fin que sepa emplear las herramientas tales el correo masivo, 
Google Analytics, administrar las redes sociales y desarrollo de plan de marketing 
Quinto:   
Realizar encuestas cada seis meses a los participantes sobre cómo está realizando su 
servicio en los canales virtuales, tales como Facebook, correo electrónico, WhatsApp, 
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Anexo 1: Matriz de consistencia 
Matriz de consistencia 
Título: Marketing digital y posicionamiento de marca en la empresa Cifen Perú, Santiago de Surco 
Autor: Romero Llerena, Michael Alexander 
Problema Objetivos Hipótesis Variables e  indicadores 
 
Problema General: 
¿Cuál es la relación que 
existe entre el nivel de 
marketing digital y el nivel de 
posicionamiento de la marca 




¿Cuál es la relación que 
existe entre el marketing de 
contenido y el nivel de 
posicionamiento de la marca 
Cifen Perú en Santiago de 
Surco? 
 
¿Cuál es la relación que 
existe entre la comunicación 
digital y el nivel de 
posicionamiento de la marca 
Cifen Perú en Santiago de 
Surco? 
 
¿Cuál es la relación que 
existe entre las redes sociales 
y el nivel de posicionamiento 
de la marca Cifen Perú en 
Santiago de Surco? 
 
Objetivo general: 
Determinar la relación que 
existe entre el nivel del 
marketing digital y el nivel 
de posicionamiento de la 
marca Cifen Peru en 
Santiago de Surco 
 
Objetivos específicos: 
Determinar la relación que 
existe entre el marketing de 
contenido y el nivel de 
posicionamiento de la 
marca Cifen Perú en 
Santiago de Surco 
 
Determinar la relación que 
existe entre la 
comunicación digital y el 
nivel de posicionamiento 
de la marca Cifen Perú en 
Santiago de Surco  
 
Determine la relación que 
existe entre las redes 
sociales y el nivel de 
posicionamiento de la 
marca Cifen Perú en 
Santiago de Surco 
 
Hipótesis general: 
Existe relación entre el nivel del 
marketing digital y el nivel de 
posicionamiento de la marca 
Cifen Perú en Santiago de Surco 
 
Hipótesis específicas: 
Existe relación entre el 
marketing de contenido y el 
nivel de posicionamiento de la 
marca Cifen Perú en Santiago de 
Surco 
 
Existe relación entre la 
comunicación digital y el nivel 
de posicionamiento de la marca 
Cifen Perú en Santiago de Surco 
 
Existe relación entre las redes 
sociales y el nivel de 
posicionamiento de la marca 





Variable 1: Nivel de Marketing Digital 
Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala  de  
medición  
Niveles y rangos 
 










Nivel de aceptación respecto 
al marketing de contenidos  
 
 
Nivel de aceptación respecto 
a la comunicación digital 
 
 
Nivel de aceptación respecto 
a las redes sociales 
 








Del 14 al 20 






En desacuerdo (2) 
 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo (3) 
 






20 - 46 
 
Regular 
47 - 73  
 
Bueno 
74 - 100 
 
 
Variable 2: Nivel de Posicionamiento  
Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala  de  
medición 












Nivel de valoración respecto 
a la fidelización 
 
 
Nivel de valorización 
respecto a la calidad 
 
 
Nivel de valorización 
respecto a la diferenciación 
 








Del 34 al 40 





















Nivel - diseño de 
investigación 














































Autor: Michael Alexander Romero Llerena  
Año: 2019 mes de julio 
Monitoreo: Si 
Ámbito de Aplicación: Asistentes a la ponencia realizada por Cifen 
Perú 



















Para la contrastación de las hipótesis (análisis inferencial) se utilizó la prueba de coeficiente de 
























Autor: Michael Alexander Romero Llerena 
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Monitoreo: Si 
Ámbito de Aplicación: asistentes a la ponencia realizada por Cifen 
Perú 




Anexo 2: Instrumentos de recolección de datos 
FICHA TÉCNICA DEL CUESTIONARIO QUE MIDE LA VARIABLE NIVEL DE 
MARKETING DIGITAL 
1. Nombre 
Instrumento para medir el nivel de Marketing Digital.  
2. Autor 
Michael Alexander Romero Llerena. 
3. Año 
2019 
4. Adaptación al español: 
Elaboración propia. 
5. Objetivo 
Determinar la percepción de los asistentes en la ponencia de Cifen Perú, en lo referente al 
nivel de marketing digital 
6. Normas 
 Es anónimo 
 Procurar ser objetivo, honesto y sincero con sus respuestas. 
7. Usuarios  
El total de usuarios de la muestra fue de 60 personas a la ponencia. 
8. Unidad de análisis 
Asistente a la ponencia de la empresa Cifen Perú 
9. Modo de aplicación 
 El presente cuestionario está conformado por 20 preguntas, distribuidos entre las tres 
dimensiones de la variable, con alternativas de respuesta que van del 1 al 5 por cada 
pregunta. 
 El desarrollo del cuestionario es de forma individual, consignando los datos que se 
requieran de acuerdo a las instrucciones. 
 El tiempo de aplicación del cuestionario es de aproximadamente 10 minutos. 
 Los materiales a utilizar son el cuestionario en sí y lápices. 
 
10. Estructura 
El Instrumento sobre el nivel de marketing digital, consta de 20 preguntas, distribuidos entre 
las tres dimensiones de la variable: 
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Variable: Nivel de Marketing Digital 
Dimensiones 
      N° de  
      ítems 
Marketing de Contenido        06 
Comunicación Digital        07 
Redes Sociales        07 
 
11. Escala diagnóstica 
















12. Validación y confiabilidad 
12.1. Validez: El presente instrumento fue validado por Manuel Munsibay, Enrique 
Michelena y Cruz Lip. 
12.2. Confiabilidad: Se obtuvo un coeficiente de 0,965 en la aplicación del estadístico de 




Variable:   Nivel de marketing Digital 
Nivel Rango 
Deficiente             [20 - 46] 
Regular                        [47 - 73] 
Bueno                         [74 - 100] 
Alternativa Valor 
Totalmente de acuerdo    5 
De acuerdo    4 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo    3 
En desacuerdo    2 
Totalmente en desacuerdo    1 
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INSTRUMENTO: Nivel de marketing digital  
El presente cuestionario tiene por finalidad la recopilación de información relacionada a la empresa Cifen Perú. La cual se 
utilizará en un estudio académico por favor, lea detenidamente las preguntas y responda a todas con honestidad, esto es de 
carácter anónimo y confidencial 
Marque con un aspa el casillero correspondiente en una escala del 1 al 5 que más se ajuste a su opinión: 
1. Totalmente en desacuerdo 
2. En desacuerdo 
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
4. De acuerdo 
5. Totalmente de acuerdo  
N° Item 1 2 3 4 5 
Marketing de Contenidos 
1 
Los contenidos digitales (videos digitales) realizados por la empresa Cifen Perú 
son de gran interés 1 2 3 4 5 
2 
Los contenidos digitales (videos digitales) presentado por la empresa Cifen Perú 
son de gran utilidad 1 2 3 4 5 
3 
Los contenidos digital (infografía) presentado por la empresa Cifen Perú son 
recomendable 1 2 3 4 5 
4 
Los contenidos digitales (infografía) presentada por la empresa Cifen Perú son 
coherentes 1 2 3 4 5 
5 Los contenidos digitales de la empresa Cifen Perú son creíbles 1 2 3 4 5 
6 Los contenidos digitales son importantes 1 2 3 4 5 
Comunicación Digital 
7 
Los correos electrónicos enviados por la empresa  Cifen Perú contiene 
información de interés 1 2 3 4 5 
8 
Las campañas digitales de temporada que realiza la empresa Cifen Perú por 
WhatsApp son interesantes 1 2 3 4 5 
9 
La página web de la empresa Cifen Perú muestra adecuadamente los servicios 
ofrecidos  1 2 3 4 5 
10 Es interesante la publicidad digital de la empresa Cifen Perú  1 2 3 4 5 
11 
La publicidad digital de la empresa Cifen Perú muestra adecuadamente los 
servicios que ofrece en los correos electrónicos 1 2 3 4 5 
12 
La empresa Cifen Perú responde los comentarios y/o conversaciones en sus 
canales de comunicación virtual 1 2 3 4 5 
13 La comunicación digital es importante 1 2 3 4 5 
Redes Sociales 
14 La información difundida en las redes sociales de la empresa Cifen Perú es eficaz 1 2 3 4 5 
15 Las consultas por medio de Facebook son respondidas de una manera rápida 1 2 3 4 5 
16 Las consultas por medio de Facebook son respondidos de una manera precisa 1 2 3 4 5 
17 La publicidad digital de Cifen Perú en Facebook es interesante 1 2 3 4 5 
18 Las ofertas realizadas por Cifen Perú en las redes sociales son interesantes 1 2 3 4 5 
19 Los descuentos que ofrece Cifen Perú en Whatsapp son del agrado 1 2 3 4 5 
20 Las redes sociales son importante 1 2 3 4 5 
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FICHA TÉCNICA DEL CUESTIONARIO QUE MIDE LA VARIABLE NIVEL DE 
POSICIONAMIENTO 
1. Nombre 
Instrumento para medir el nivel de Posicionamiento.  
2. Autor 
Michael Alexander Romero Llerena. 
3. Año 
2019 
4. Adaptación al español: 
Elaboración propia 
5. Objetivo 
Determinar la percepción de los asistentes en la ponencia de Cifen Perú, en lo referente al 
nivel de posicionamiento 
6. Normas 
 Es anónimo 
 Procurar ser objetivo, honesto y sincero con sus respuestas. 
7. Usuarios  
El total de usuarios de la muestra fue de 60 personas a la ponencia. 
8. Unidad de análisis 
Asistente a la ponencia de la empresa Cifen Perú 
9. Modo de aplicación 
 El presente cuestionario está conformado por 20 preguntas, distribuidos entre las tres 
dimensiones de la variable, con alternativas de respuesta que van del 1 al 3 por cada 
pregunta. 
 El desarrollo del cuestionario es de forma individual, consignando los datos que se 
requieran de acuerdo a las instrucciones. 
 El tiempo de aplicación del cuestionario es de aproximadamente 10 minutos. 
 Los materiales a utilizar son el cuestionario en sí y lápices. 
  
10. Estructura 
El Instrumento sobre el nivel de marketing digital, consta de 20 preguntas, distribuidos entre 
las tres dimensiones de la variable: 
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Variable: Nivel de Posicionamiento 
Dimensiones 
      N° de  
      ítems 
Fidelización         06 
Calidad        07 
Diferenciación         07 
 
11. Escala diagnóstica 















12. Validación y confiabilidad 
1.1. Validez: El presente instrumento fue validado por Manuel Munsibay, Enrique 
Michelena y Cruz Lip. 
1.2. Confiabilidad: Se obtuvo un coeficiente de 0,969 en la aplicación del estadístico de 






Variable:   Nivel de Posicionamiento 
Nivel Rango 
Deficiente             [20 - 33] 
Regular                        [34 - 47] 
Bueno                         [48 - 60] 
Alternativa Valor 
Mucho    3 
Regular    2 
Poco    1 
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INSTRUMENTO: Nivel de posicionamiento 
El presente cuestionario tiene por finalidad la recopilación de información relacionada a la empresa Cifen Perú. La cual se 
utilizará en un estudio académico por favor, lea detenidamente las preguntas y responda a todas con honestidad, esto es de 
carácter anónimo y confidencial 




N° Item     
1 2 3 
Fidelización       
1 Que tanto recomendaría a sus amigos visitar el Facebook de la empresa Cifen Perú 1 2 3 
2 
Que tanto recomendaría a sus amigos revisar los correos electrónicos enviados por 
la empresa Cifen Perú 1 2 3 
3 
Que tanto recomendaría a sus amigos revisar los contenidos digitales  elaborados 
por la empresa Cifen Perú  1 2 3 
4 Que tanto compartiría las publicaciones en Facebook con sus amistades 1 2 3 
5 Que tanto recomendaría la publicidad digital de Cifen Perú 1 2 3 
6 Considera adquirir de nuevo el servicio de Cifen Perú por WhatsApp 1 2 3 
Calidad       
7 
Considera que la empresa Cifen Perú  responde sus consultas en el menor tiempo 
posible en las redes sociales 1 2 3 
8 
Considera que la empresa Cifen Perú sube contenido digital con información 
actualizada 1 2 3 
9 Considera que la página web de la empresa Cifen Perú es fácil de navegar  1 2 3 
10 Considera que las imágenes publicadas en Facebook tienen alta resolución 1 2 3 
11 Considera que la información en la publicidad digital es de utilidad 1 2 3 
12 Considera que la infografía publicado en Facebook es entendible 1 2 3 
13 Considera que la empresa Cifen Perú mejora los servicios ofrecidos en Facebook 1 2 3 
Diferenciación       
14 
Considera que el material digital entregado por Cifen Perú en sus ponencias se 
diferencia de sus competidores 1 2 3 
15 
Considera que el tiempo de respuesta de la empresa Cifen Perú es más rápido que 
de la competencia 1 2 3 
16 Considera que el Facebook de Cifen Perú se diferencia de sus competidores 1 2 3 
17 
Considera que la empresa Cifen Perú le da un trato personalizado como cliente en 
WhatsApp a diferencia de otras empresas 1 2 3 
18 
Considera que la empresa Cifen Perú le informa de las novedades en los servicios 
ofrecidos por correo electrónico a diferencia de la competencia 1 2 3 
19 Considera que la publicidad digital de Cifen Perú se diferencia de la competencia 1 2 3 
20 
Considera que la empresa Cifen Perú valora su opinión en WhatsApp a diferencia 



















































Anexo 4: Prueba de confiabilidad de los instrumentos 

































































































Anexo 13: Autorización de la versión final de trabajo de investigación  
 
  
